
 

 

Kopi merupakan salah satu minuman yang 

paling populer di Pekanbaru. Banyak coffee 

shop menggunakan mesin kopi berkualitas 

tinggi yang dapat menghasilkan cita rasa 

kopi yang konsisten dan nikmat menjadi 

pemicu pertumbuhan jumlah cafe yang 

menawarkan berbagai jenis kopi, suasana 

yang nyaman dan harga yang terjangkau 

bagi pengunjungnya. The Zona Coffee 

merupakan salah satu coffee shop yang 

terletak di kabupaten Kuantan Singingi 

provinsi Riau. Namun, banyaknya coffee 

shop dengan kualitas tinggi, aspek harga dan 

nilai yang ditawarkan tetap menjadi faktor 

yang harus diperhatikan oleh The Zona 

Coffee untuk menunjang keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan data dari The Zona 

Coffee, penjualan Coffee dapat dilihat pada 

gambar berikut:  

 

 

 

 

Gambar 1. Data Penjualan Coffee pada 

The Zona Coffee Tahun 2019-2023 

 
Sumber : The Zona Coffee (pusat data 

kontan) 

Berdasarkan gambar 1 terlihat bahwa 

penjualan Coffee pada The zona Coffee 

berkumulaif. Pada tahun 2019 penjualan 

coffee sudah melebihi target dengan realisasi 

penjualan 22.230 cup. Pada tahun 2020 

realisasi penjualan menurun dikarenakan 

covid-19 yang mengakibatkan penjualan 

tidak stabil dan tidak terprogram dengan 

baik 

 Banyak coffee shop menggunakan 

mesin kopi berkualitas tinggi yang dapat 

menghasilkan cita rasa kopi yang konsisten 

dan nikmat, yang menjadikan salah satu 
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alasan mengapa konsumen lebih memilih kopi 

dari coffee shop dibandingkan kopi instan.  

Hal ini memicu pertumbuhan jumlah cafe 

yang menawarkan berbagai jenis kopi, 

suasana yang nyaman, harga yang terjangkau 

serta berkomitmen untuk memberikan 

pengalaman terbaik bagi pengunjungnya. 

Selain itu The Zona Coffee harus memiliki ciri 

khas yang membuat konsumen tertarik untuk 

mencoba dan kemudian mengambil keputusan 

untuk membeli produk tersebut. Dengan 

pilihan produk yang baik serta citra merek 

yang dikenal oleh konsumen, akan 

memudahkan untuk melakukan pembelian di 

The Zona Coffee. 

Harga merupakan salah satu faktor 

kunci yang dapat memengaruhi keputusan 

pembelian. Harga tidak hanya mencakup 

angka nominal dari produk, tetapi juga 

melibatkan bagaimana konsumen menilai 

nilai dan kualitas yang mereka terima dari 

harga yang dibayarkan. Harga tersebut juga 

dapat memengaruhi pandangan konsumen. 

Persepsi harga  menjadi sangat krusial karena 

sifatnya yang transparan dan kompetitif. 

Namun, ada beberapa masalah yang sering 

muncul terkait persepsi harga yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dapat 

dilihat pada gambar berikut:  

Gambar 2. Perbandingan harga coffee 

pada The Zona Coffee dengan café lain. 

Sumber : Data Olahan 2024 

Berdasarkan gambar 2 diatas,  ketiga 

café tersebut sama-sama menjual produk 

coffee yang sama di Kuantan Singingi. Dapat 

diketahui bahwa sebenarnya dengan 

menetapkan harga yang lebih murah maka 

dapat membuat manfaat dan kualitas produk 

pun kurang baik dari biasanya harga normal. 

Dan harga mahal sebanding dengan manfaat 

yang didapatkan konsumen ketika akan 

mempertimbangkan lagi untuk melakukan 

keputusan pembelian. 

Faktor lain yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian pada 

shopee adalah Promosi. Promosi berperan 

penting dalam menarik perhatian konsumen 

yang bertujuan untuk menyebarluaskan 

produk atau jasa usaha agar dapat dikenali 

dan dapat meningkatkan penjualan. Pada era 

digital ini, promosi yang dilakukan The 

Zona Coffee yaitu melalui media sosial 

Instagram, Facebook dan WhatsApp dengan 

tujuan promosi yang dilakukan untuk dapat 

meningkatkan  popularitas, penjualan, dan 

kesadaran konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan. Namun, promosi yang 

dilakukan di media sosial tersebut tidak 

terprogram dengan baik, dimana The Zona 

Coffee tidak meng memposting setiap hari di 

sosial media. Promosi yang dilakukan The 

Zona Coffee dirasa kurang maksimal karena 

terbatas dalam memposting minuman 

cofffee dan jarang memberikan potongan 

harga yang dirasa kurang tepat untuk 

meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, 

promosi yang dilakukan tidak efektif dan 

tidak tersampaikan baik dimata konsumen. 

Berdasarkan permasalahan tersebut 

maka rumusan masalah penelitian adalah 

Bagaimana pengaruh persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian coffee pada 

The Zona Coffee di Kuantan Singingi, 

Bagaimana pengaruh pengaruh promosi 

terhadap keputusan pembelian coffee pada 

The Zona Coffee di Kuantan Singingi, 

Bagaimana pengaruh persepsi harga dan 

promosi dalam membentuk keputusan 

pembelian coffee  pada The Zona Coffee di 

Kuantan Singingi. 

Keputusan pembelian dalam konteks 

perilaku konsumen mengacu pada proses 

pengambilan keputusan konsumen untuk 

memilih, membeli, dan menggunakan 

produk atau layanan. Berbagai ahli di bidang 

pemasaran dan perilaku konsumen telah 

merumuskan berbagai konsep untuk 

menjelaskan proses seseorang dalam 

menentukan pilihan pembelian, baik 

berdasarkan pertimbangan logis maupun 

dorongan perasaan.  

Menurut Engel (2018:33) ada 

beberapa peran (siapa) yang dapat 
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mempengaruhi keputusan pembelian 

diantaranya, (a). Initiator, seorang initiator 

adalah pencetus ide pembelian. Initiator 

adalah orang yang pertama kali memiliki ide 

atau gagasan untuk membeli sebuah 

produk/jasa layanan tersebut. (2). Influencer 

atau pemberi pengaruh, seseorang yang 

opininya sangat dipertimbangkan didalam 

pilihan yang dievaluasi dan dipilih. 

Influencer adalah orang yang memberikan 

pandangan atau nasihat serta memengaruhi 

keputusan akhir. (c). Decider atau 

pengambilan keputusan, orang dengan 

kewenangan keuangan atau kekuasaan untuk 

menentukan keputusan pilihan terakhir. 

Decider adalah orang yang akhirnya 

menentukan sebagian atau keseluruhan 

keputusan membeli. Keputusan mengenai apa 

yang dibeli, kapan di mana, dan bagaimana 

membelinya. (d). Buyer (pembeli), agen 

pembelian atau orang yang membayar 

pembelian. (e). User (pemakai) orang yang 

bener-bener mengonsumsi produk (jasa).  

Menurut Kotler dan Keller (2016:194) 

menyatakan keputusan pembelian konsumen 

merupakan bagian dari perilaku konsumen 

yaitu studi tentang bagaimana individu, 

kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, 

ide atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

Menurut Indasari (2019:70) indikator 

keputusan pembelian yaitu: (1). Pilihan 

produk, konsumen dapat mengambil 

keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. 

Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan 

perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli sebuah produk serta 

alternatif yang mereka pertimbangkan. 

Misalnya: Kebutuhan suatu produk, 

keberagaman varian produk dan kualitas 

produk. (2). Pilihan merek, pembeli harus 

mengambil keputusan tentang merek mana 

yang akan dibeli. Setiap merek memiliki 

perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana 

konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: 

Kepercayaan dan popularitas merek. (3). 

pilihan penyalur, pembeli harus mengambil 

keputusan penyalur mana yang akan 

dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai 

pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan 

faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, 

persediaan barang yang lengkap dan lain-

lain. Misalnya: Kemudahan mendapatkan 

produk dan ketersediaan produk. (4). waktu 

pembelian, keputusan konsumen dalam 

pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-

beda, misalnya Ada yang membeli sebulan 

sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali 

atau satu tahun sekali. (5). Jumlah 

pembelian, konsumen dapat mengambil 

keputusan tentang seberapa banyak produk 

yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam 

hal ini perusahaan harus mempersiapkan 

banyaknya produk sesuai dengan keinginan 

yang berbeda-beda dari para pembeli. 

Misalnya: Kebutuhan akan produk. 

Persepsi harga oleh Kotler dan Keller 

(2009:183) dalam (Tonce, 2022:18) yakni 

konsumen menganggap beberapa harga riil 

sekarang ini bahwasanya konsumen 

mempertimbangkan, bukan pemasar harga 

yang disebutkan. Schiffman dan Kanuk 

(2007:160) dalam (Tonce, 2022:19) 

mengemukakan persepsi harga yakni 

bagaimana pelanggan melihat harga khusus 

tinggi, rendah ataupun adil yang memiliki 

pengaruh besar pada pembelian konsumen 

maksud dan kepuasan pembelian. Evaluasi 

pada harga suatu produk dikatakan murah, 

mahal ataupun biasa saja dari setiap 

individual tidaklah seharusnya sama, sebab 

tergantung dari persepsi individu yang 

dilatarbelakangi oleh lingkungan kehidupan 

dan keadaan individual. 

Menurut Walgito (2012:101)  Ada 3 

faktor yang berpengaruh terhadap persepsi 

yaitu: 1. Adanya objek yang dipersepsi, 

objek menimbulkan stimulus yang 

mengenaialat indra atau reseptor. Stimulus 

dapat datang dari luar langsung mengenai 

alat indra (reseptor), dapat datang dari 

dalam, yang langsung mengenai syaraf 

penerima (sensoris), yang bekerja sebagai. 

2. Alat indra atau reseptor, merupakan alat 

yang digunakan untuk menerima stimulus. 

Di samping itu harus ada pula syaraf 
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sensoris sebagai alat untuk meneruskan 

stimulus yang diterima reseptor ke pusat 

susunan syaraf yaitu otak sebagai pusat 

kesadaran. Dan sebagai alat untuk 

mengadakan respon diperlukan syaraf 

motoris. 3. Perhatian, merupakan langkah 

pertama sebagai suatu persiapan dalam 

mengadakan persepsi. Tanpa perhatian tidak 

akan terjadi persepsi. 

Menurut Gogi Kurniawan (2020:33) 

menyatakan indikator persepsi harga yaitu: 

(a). Harga yang terjangkau, harga suatu 

barang atau jasa yang masih bisa dibeli oleh 

konsumen tanpa memberatkan kondisi 

keuangan mereka. (2). Sesuai dengan manfaat 

yang diterima, artinya harga yang dibayarkan 

sebanding dengan apa yang kita dapatkan. 

(3). Lebih murah dari pesaing, harga suatu 

barang lebih rendah dibandingkan produk 

sejenis. 

Promosi merupakan salah satu alat 

dari pemasaran campuran (Marketing mix) 

yang penting untuk menjual produk yang 

dibuat untuk mencapai volume penjualan 

yang diinginkan. Menurut Kotler & Keller 

(2022:256) mendefinisikan promosi sebagai 

"semua kegiatan komunikasi yang digunakan 

untuk memberi tahu, meyakinkan, dan 

mengingatkan target pasar tentang produk 

atau layanan yang ditawarkan." Promosi yang 

menarik, seperti diskon besar dan voucher 

gratis ongkir, dapat meningkatkan niat beli 

konsumen dan mendorong pembelian, 

terutama pada produk dengan margin 

keuntungan yang tinggi.  

Tujuan promosi menurut Kotler dan 

Armstrong (2008:205) yaitu, (a). Mendorong 

pembelian dalam jangka pendek serta 

meningkatkan hubungan pelanggan dalam 

jangka Panjang. (b). Mendorong pengecer 

untuk dapat menjual barang baru dan 

menyediakan persediaan lebih banyak. (c). 

Mengiklankan produk perusahaan serta 

memberikan ruang gerak perusahaan yang 

lebih banyak. (d). Untuk tenaga penjualan, 

berfungsi untuk mendapatkan banyak 

dukungan tenaga penjualan bagi produk lama 

atau baru serta mendorong para penjual 

mendapatkan pelanggan baru.  

Menurut Kotler dan Keller 

(2017:268) indikator promosi diantaranya 

adalah: 1. Frekuensi promosi penjualan 

adalah jumlah kegiatan promosi penjualan 

yang dilakukan dalam suatu waktu melalui 

media promosi penjualan. 2. Kualitas 

promosi penjualan adalah tolak ukur 

seberapa baik promosi penjualan sudah 

dilakukan. 3. Kuantitas promosi penjualan 

adalah nilai atau jumlah promosi penjualan 

yang diberikan konsumen.  4. Waktu 

promosi penjualan adalah jangka waktu 

lamanya promosi penjualan yang dilakukan 

oleh perusahaan. 5. Ketepatan atau 

kesesuaian sasaran promosi penjualan 

merupakan faktor yang diperlukan untuk 

mencapai target sesuai dengan vang 

dinginkan perusahaan. 

 

METODE 

 Penelitian ini dilakukan di The zona 

Coffee yang tertelak di Jalan Achmad Yani, 

Ps. Taluk Kec. Kuantan Tengah, Kabupaten 

Kuantan Singingi, Riau. Jumlah konsumen 

yang menjadi responden sebanyak 100 

orang. Penyebaran kuesioner menggunakan 

google form. Hasil kuesioner diolah dengan 

bantuan SPSS 27. Uji yang dilakukan terdiri 

dari uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, persamaan regresi linier berganda, uji 

t, uji F dan koefisien determinasi. 

 

HASIL  

Karakteristik Responden 

  Dari hasil rekapan jawaban 100 

responden yang melakukan pembelian 

coffee di The Zona Coffee, didapat 

karakteristik responden terbanyak yang 

melakukan pembelian yaitu berjenis kelamin 

laki-laki dengan persentase 61, dengan usia 

terbanyak yaitu 24-30 tahun dengan 

persentase 67, pekerjaan responden adalah 

karyawan dengan persentase 57, serta 

pendapatan terbanyak yaitu Rp. 5.000.000-

6.000.000 dengan persentase 52. 

 

Uji Validitas 

  Uji validitas merupakan alat yang 

digunakan untuk mengukur kebenaran dan 

keabsahan serta kevalidan pemikiran dari 
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suatu kuisioner. Uji validitas menggunakan 

Corrected Item _ Total Correlation dan r kritis 

pada tingkat signifikan (α) = 5%. Dalam 

penelitian ini nilai r tabel yaitu 0,1996. Suatu 

item pernyataan dikatakan valid, jika r hitung 

> r tabel, begitu juga sebaliknya. 

  

Tabel 1. Uji Validitas Variabel Persepsi 

Harga (X1) 

 
Sumber:Output SPSS 2025 

  Dari tabel 1 atas memperlihatkan hasil 

uji validitas untuk variabel persepsi harga 

dimana nilai rhitung > rtabel (0,1996) artinya 

seluruh pernyataan tentang persepsi harga 

sudah valid. 

 

Tabel 2. Uji Validitas Variabel Promosi 

(X2) 

 
Sumber:Output SPSS 2025 

  Untuk uji validitas promosi (X2) 

memperlihatkan hasil uji validitas untuk 

variabel promosi dimana nilai rhitung > rtabel 

(0,1996) artinya seluruh pernyataan tentang 

persepsi harga sudah valid.  

 

Tabel 3. Uji Validitas Variabel Keputusan 

Pembelian (Y) 

 
Sumber:Output SPSS 2025 

  Hasil uji validitas untuk variabel 

keputusan pembelian dimana nilai rhitung > rtabel 

(0,1996) artinya seluruh pernyataan tentang 

keputusan pembelian sudah valid. 

 

Reliabilitas 

  Uji reliabelitas digunakan untuk 

menguji tingkat kepercayaan hasil 

pengukuran dengan mengetahui apakah 

kuesioner yang dilakukan sudah reliabel dan 

dipahami responden. Uji ini dilakukan 

dengan membandingkan nilai Crobanch’s 

Alpha  dengan nilai alpha kritis  0,6. 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Sumber:Output SPSS 2025 

  Dari tabel 4, menunjukkan bahwa 

nilai reliabilitas masing-masing variabel 

memiliki nilai alpha > 0,06, sehingga dapat 

dikatakan variabel bersifat reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

  Dalam penelitian ini, uji asumsi 

klasik yang digunakan meliputi uji 

normalitas, uji multikolinearitas dan uji 

heteroskedastisitas 

 

Uji Normalitas 

  Uji normalitas yang dilakukan 

menggunakan uji statistik Kolmogrov- 

Smirnov Test, dengan syarat asyimp.sig > 

0,05, maka dikatakan data berdistribusi 

normal.  Hal ini dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

 

Tabel 5. Uji Normalitas 

Sumber:Output SPSS 2025 

  Berdasarkan tabel 5 menunjukkan 

bahwa nilai Asyimp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,931 > 0,05. Dengan demikian, model 

regresi yang digunakan memenuhi asumsi 

normalitas, sehingga data dalam penelitian 

ini berdistribusi normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

  Uji Multikolinearitas yang 

digunakan dengan melihat nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) dan tolerance. 

Hal ini dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 

Sumber : Output SPSS 2025 

  Berdasarkan tabel 6 menunjukkan 

nilai VIF  untuk persepsi harga (X1) dan 

promosi (X2) masing-masing memiliki nilai 

tolerance 0,995. Semua variabel memiliki 

nilai VIF > 0,10 maka model regresi pada 

penelitian ini tidak menunjukkan gangguan 

multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

  Uji heteroskedastisitas yang 

digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

Spearman’n rho. Hal ini dapat dilhat pada 

tabel berikut: 

 

Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Output SPSS 2025  

  Berdasarkan tabel diatas  

menunjukkan bahwa variabel Persepsi Harga 

(X1) memiliki nilai Sig. 0,711, untuk variabel 

(X2) adalah 0,900. Karena nilai sgnifikan 

kedua variabel lebih besar dari 0,05, maka 

dapat disimpulkan penelitian ini tidak 

menunjukkan gejala heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

  Analisis regresi linier berganda yang 

didapat dalam penelitian ini dapat dilihat 

sebagai berikut: 

 

Tabel 8. Regresi Linier berganda 

Sumber:Output SPSS 2025 

  Berdasarkan tabel 8, diperoleh 

persamaan regresi linier berganda yaitu 

Y = 5,333 + 0,821X1 + 0,411X2 

Hal ini berarti: 

1) Nilai konstanta (a) 5,333 artinya 

Persepsi Harga (X1) dan Promosi 

(X2) diasumsikan bernilai 0, maka 

nilai Keputusan Pembelian (Y) 

sebesar 5,333. 

2) Nilai regresi variabel Persepsi Harga 

(X1 = 0,821) artinya jika Persepsi 

Harga (X1) meningkat 1 satuan, 

maka Keputusan Pembelian (Y) 

meningkat sebesar 0,821, jika 

Promosi (X2) tetap. 

3) Nilai regresi Variabel Promosi (X2 = 

0,411) jika Promosi (X2) meningkat 

1 satuan, maka Keputusan 

Pembelian (Y) meningkat sebesar 

0,411, jika Persepsi Harga (X1) 

tetap. 

 

Uji t 

  Untuk menguji pengaruh masing-

masing variabel bebas, yaitu terhadap 

variabel terikat digunakan uji t. Masing 

masing nilai t untuk variabel persepsi harga 

(X1) dan promosi (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) pada The Zona Coffee di 

Kuantan Singingi dibandingkan dengan nilai 

t tabel.  Nilai t tabel diperoleh dengan 

persamaan Df=n-k-1=100-2-1=97 dengan 

taraf signifikan sebesar 0,05. Sehingga 

diperoleh t tabel sebesar 1,985. 

 

Tabel 9. Uji t 

Sumber:Output SPSS 2025 

  Berdasarkan tabel 9, menunjukkan 

bahwa persepsi harga (X1) menunjukan nilai 

t-hitung (8.081) > t-tabel (1.985) dengan 

tingkat signifikasi (0,000) < 0,05 dengan 

demikian dapat dijelaskan bahwa persepsi 

harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian coffee pada The Zona 

Coffee di Kuantan Singingi. Variabel 

promosi (X2) 10.097) > t-tabel (1.985) 

dengan tingkat signifikasi (0,000) < 0,05 

dengan demikian promosi berpengaruh 
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signifikan terhadap keputusan pembelian 

coffee pada The Zona Coffee di Kuantan 

Singingi.  

 

Uji F 

  Uji F digunakan untuk melihat 

pengaruh bersama-sama persepsi harga (X1) 

dan promosi (X2) terhadap keputusan 

pembelian Coffee pada The Zona Coffee di 

Kuantan Singingi, dengan menggunakan 

perbandingan F hitung dan F tabel. F tabel = 

Df1 = k - 1 : Df2 = n – k, F tabel = Df1 = 3 - 

1 : Df2 = 97 – 3, sehingga didapat F tabel 

sebesar  3,09. 

 

Tabel 10. Uji F 

 
Sumber:Output SPSS 2025 

  Dari tabel 10, menunjukkan bahwa 

nilai F hitung (89.981) > F tabel (3.09) atau 

nilai signifikasi 0,000 < 0,05 dengan demikian 

dapat dijelaskan bahwa secara simultan 

persepsi harga dan promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

coffee pada The Zona Coffee di Kuantan 

Singingi. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

  Uji koefisien determinasi digunakan 

untuk mengetahui besarnya pengaruh semua 

variabel independen terhadap variabel 

dependen. Hasil perhitungan koefisien 

determinasi dapat dilihat pada tabel 11. 

 

Tabel 11. Koefisien Determinasi 

 
Sumber:Data Olahan 2025 

  Nilai Adjusted R Square (R2) yaitu 

sebesar 0,650 atau 65% artinya kontribusi 

persepsi harga dan promosi terhadap 

keputusan pembelian coffee pada The Zona 

Coffee di Kuantan Singingi sebesar 65%. 

 

 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian Coffee Pada The 

Zona Coffee di Kuantan Singingi 

 Berdasarkan hasil penelitian 

membuktikan bahwa persepsi harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian coffee pada The Zona Coffee di 

Kuantan Singingi. Secara rata-rata indikator 

persepsi harga berada pada kategori baik 

sebesar 4,35 dengan indikator terendah 

yakni sesuai dengan manfaat yang diterima. 

Hal ini dikarenakan adanya ketidaksesuaian 

antara harapan yang didapatkan konsumen 

sehingga menjadi fokus untuk diperhatikan 

olaeh The Zona Coffee.  

Hasil penelitian ini didukung juga 

oleh Setiowati dan Trinanda (2019) yang 

menyatakan bahwa persepsi harga yang 

positif dapat mendorong keputusan 

pembelian konsumen, karena konsumen 

akan menilai apakah harga yang ditawarkan 

sesuai dengan manfaat yang diperoleh. 

Selanjutnya menurut hasil penelitian  yang 

dilakukan oleh Utomo dan Khasanah (2018)  

menyatakan bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini dapat 

mendorong keputusan pembelian konsumen 

merasa tidak dirugikan dari pembelian 

tersebut. 

 

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Coffee Pada The Zona Coffee 

di Kuantan Singingi 

Hasil penelitian membuktikan 

bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Secara rata-

rata indikator promosi berada pada kategori 

baik sebesar 4,18 dengan indikator terendah 

yaitu frekuensi dikarenakan promosi tidak 

dilakukan secara rutin dan terjadwal 

sehingga menjadi fokus utama yang perlu 

diperhatikan oleh The Zona Coffee di 

Kuantan Singingi.  

Hasil penelitian ini mendukung oleh 

Mochamad (2018) yang menyatakan bahwa 

promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dimana promosi yang 

efektif dapat meningkatkan minat beli 
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konsumen pada suatu produk dan jasa. 

Menurut hasil penelitian yang dilakukan 

Fahrevi dan Satrio (2018) menyatakan strategi 

promosi yang efektif dapat meningkatkan 

keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Persepsi Harga dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Coffee 

Pada The Zona Coffee di Kuantan Singingi 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan bahwa variabel persepsi harga dan 

promosi secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

coffee pada The Zona Coffee di Kuantan 

Singingi. Persepsi harga dan promosi 

dikatakan baik jika konsumen merasa bahwa 

harga yang ditawarkan sebanding atau sesuai 

dengan kualitas,manfaat, dan sesuai dengan 

daya beli uang konsumen.  

  Penelitian ini sejalan yang dilakukan 

oleh Yulianti (2018) yang mengatakan bahwa 

konsumen cenderung mempertimbangkan 

harga  yang sesuai dengan kualitas produk dan 

tertarik pada promosi yang ditawarkan dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Selanjutnya, menurut Bagus Krishna Patria 

(2023) menyatakan bahwa persepsi harga dan 

promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

SIMPULAN  

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan 

sebagai berikut : 

1. Persepsi harga berpengaruh signfikan 

terhadap keputusan pembelian coffee 

pada The Zona Coffee di Kuantan 

Singingi. 

2. Promosi berpengaruh signfikan terhadap 

keputusan pembelian coffee pada The 

Zona Coffee di Kuantan Singingi. 

3. Persepsi harga dan promosi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian coffee pada The 

Zona Coffee di Kuantan Singingi. 

4. Kontribusi persepsi harga dan promosi 

terhadap keputusan pembelian coffee 

pada The Zona Coffee di Kuantan 

Singingi sebesar 65%, sementara sisanya 

35% dipengaruhi variabel lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 
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